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  چكيده

هاي جديدي براي آگاه ساختن مردم از محصولات و  ها در جستجوي روش در بازارهاي به شدت رقابتي امروز، مديران شركت
ي كسب و كار و بازاريابي اينترنتي  تحول بزرگي در حوزههاي اجتماعي است كه  ها رسانه بهبود برند خود هستند. يكي از اين روش

هاي اجتماعي بر ارزش ويژه برند و واكنش مشتريان در  ايجاد كرده است. هدف اين پژوهش بررسي تأثير بازاريابي رسانه
مايشي است. پي - ها، توصيفي  آوري داده ي جمع خطوط هوايي ماهان است. پژوهش حاضر از نظر هدف كاربردي و از نظر شيوه

  گيري  ي بندرعباس است. روش نمونهالمل جامعه آماري پژوهش حاضر شامل مشتريان خطوط هوايي ماهان در فرودگاه بين
نفر مشخص شد.  385بنابراين تعداد نمونه  .هاي پرسشنامه است يابي معادلات ساختاري بوده برابر كل گويه بر اساس روش مدل

نفر از مشتريان خطوط هوايي ماهان در فرودگاه بندرعباس توزيع شده  385هايي كه بين  پرسشنامهها از طريق  آوري داده جمع
و جهت انجام  spssها از نرم  پرسشنامه برگشت داده شد. در اين پژوهش براي تجزيه و تحليل داده 385بود انجام شد، كل 

هاي اين  استفاده گرديده است. يافته 3 نسخه smart PLSافزار  ها از نرم يابي معادلات ساختاري و آزمون فرضيه روش مدل
  هاي اجتماعي بر آگاهي برند، شهرت برند، وفاداري برند، تداعي برند  دهد كه فعاليت بازاريابي در رسانه پژوهش نشان مي

هاي اجتماعي  ابي رسانههاي ارزش ويژه برند تأثير مثبت و معناداري داشته و همچنين بازاري و كيفيت ادارك شده به عنوان مؤلفه
داري داري داشته و در آخر هم ارزش ويژه برند بر واكنش مشتري تاثير مثبت و معني بر واكنش مشتري تاثير مثبت و معني

  داشته است.
  

 ماهان ييخطوط هوا ان،يواكنش مشتر برند، ژهيارزش و ،ياجتماع يها رسانه ،يابيبازار يها تيفعال :يديكل هايهواژ
 
  مقدمه-1

 اطلاعات يافتن سنتي هاي روش و اجتماعي هاي شبكه

 نتايج ترتيب، اين به و كند مي را منسوخ اقلام خريد و 

 هايشوند. شبكه مي ايجاد جديد اقتصادي و اجتماعي

 بسياري كه چرا شوند مي تر مهم هم و ترراحت اجتماعي هم

 به مديريت بازاريابان خارجي، تبليغات در آن از ها شركت از

 كاركنان ارتباط براي داخلي كانال يك عنوان به و مشتري

 توجه اجتماعي هاي بر شبكه مبتني بازاريابي كنند. مي استفاده

 كه واقعيت اين دليل به است كرده جلب خود به را زيادي

 از بيش اجتماعي هاي شبكه تاثيرگذاري تبليغات نرخ

 گزارش حاليكه در است متعارف تبليغات از بالاتر درصد 55
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 تمام درصد از 90 اجتماعي هاي شبكه كه دهد مي نشان 2013

 ظهور رغم علي. است داده قرار تاثير تحت را خريدها

 تعداد و مختلف هاي زمينه در اجتماعي هاي شبكه بازاريابي

 هاي شبكه بازاريابي هاي بر فعاليت مكالمات از زيادي

اثرات  روي بر مطالعات بيشتر )SMMA( اجتماعي
smmaمتمركز رفتاري مفهوم يا مشتري رضايت بر ها 

 يك عنوان به اجتماعي هاي شبكه ).sano, 2015اند ( شده

 است، شده تعريف رسانه يا فرم، پلت آنلاين، كاربردي برنامه

كند  مي آسان را محتوا گذاري اشتراك به يا مشترك و كار
)Seo & Park, 2018 .(هاي  شبكه در تجربي مطالعات

 يك در 2004 ژوئن در واژه اين كه زماني از اجتماعي

 مطالعات مدير شيلي، كويس توسط Blogon كنفرانس

 در متخصص كه ،Guidewireگروه  گذار بنيان و جهاني

 كار به بود اطلاعات فناوري هايشركت بازاريابي مشاوره

 كه زماني اجتماعي هاي شبكه ).kang, 2001( شد گرفته

 را مشتريان با فردي، ارتباط شركت يك بازاريابي هاي فعاليت
 فراهم مشتريان به دسترسي براي هايي فرصت و كند برقرار

). Kelly et al, 2010كنند ( مي ايفا را مهمي هاي نقش كند
 جامعه، سراسر در اجتماعي هاي شبكه تعميم با محققان

 از اينكه چرا بررسي با را اجتماعي هاي شبكه از استفاده

 استفاده دفعات تعداد و اند كرده استفاده اجتماعي هاي شبكه

 Bolton etاند ( مطالعه كرده را خاصي زماني هاي دوره در

al, 2013; Rosen et al, 2013.( هاي ويژگيsmma را 
 عبارات و سازيسفارشي شيك بودن، تعامل، سرگرمي، به

 نشان و نام به را آن و كردند بنديطبقه )wom( كلامي

). Kim & Ko, 2012( كردند تبديل لوكس هايتجاري
  طريق از كه است بازي و شوخي نتيجه خود سرگرمي

 ,Agichtein et al( آيد مي دست به اجتماعي هاي شبكه

 مؤلفه جمعي اجتماعي هاي شبكه در گذاري سرمايه ).2008

 مشاركتي رفتار كند، مي تحريك را مثبت احساسات كه است

كند  مي ايجاد را استفاده مداوم مفهوم و دهد مي افزايش را
)Kang, 2005 .(اجتماعي هايشبكه اينكه به توجه با 

 تعاملات و ها ايده تبادل و بحث براي مشتريان براي فضايي

  كه كنند مي كمك كاربران به است اجتماعي هاي شبكه در
 تعاملات اين و داشته تعامل يكديگر با مجازي هاي محيط در 

   دهد مي هيكاربران ارا به را بينش اين اجتماعي، هاي رسانه و

 تبادل و بحث ها تجاري نشان و نام يا و محصولات درباره تا

 سازي سفارشي). Muntinga et al., 2011كنند ( نظر

 هاست.  شركت براي ابزاري نيز اجتماعي هاي شبكه

 ارتقاء را ها تجاري نشان و نام فرد به منحصر ارتباطات تا

 نشان و نام آن به مربوط هاي اولويت ترجيحات و دهند

 بهبود را هاتجاري نشان و نام اين وفاداري به و هاتجاري

 و نام ارزش ).Martin & Todorov, 2010( بخشيد

 از فراتر كه است فرهنگي و اجتماعي پديده يك تجاري نشان

 است نمادين معناي يك است. اين محصول واقعي نام يك

 ).Keller, 2003است ( آن دنبال به تجاري نشان و نام كه
 پذيرفته تجاري نام يك معناي نشان تجاري، و نام تصوير

 ).Jung,1994( است مشتريان حسي هاي ارگان توسط شده

) نتيجه تعهد و يك احساس مثبت wom( مشتري رفتارهاي
 بازاريابي ابزار عنوان بهAmine, 1998.(  E-wom( است

 خريد از قبل مشتريان زيرا است شده گرفته نظر در موثر

 كه هستند آنلاين اطلاعات دنبال به خدمات، يا محصولات

 اضطراب تسكين و اطلاعات مرور براي قبلي كاربران توسط

). Bickart & Schindler, 2001( است شده ارسال
 اقيانوس دار سكان عنوانبه اجتماعي هاي رسانه امروزه

 فناوري بر كه هايي رسانه .شوند مي شناخته اينترنت پرتلاطم

   را اساسي نقش مجازي، گرايي اجتماع با و بوده مبتني وب
 زاده، (رحمان كنند مي بازي جهان اي رسانه معادلات در

 كننده هدايت اجتماعي هاي رسانه است، معتقد افتاده ).1389

 روزها اين ).1389 (افتاده، هستند گفتگو براي يرويدادهاي

 اهميت كشور اقتصادي ساختار و توسعه در خدماتي صنايع

 جامعه روزافزون توليدي موجب توانند مي و دارند اساسي

 عنوان به بيمه صنعت جايگاه اهميت ميان اين در شوند

 دعايي و (خانلري است انكارناپذير كنندهحمايت صنعتي

 اين ،شده هيارا توضيحات به توجه با ).1394 اسكويي،

 هاي فعاليت آيا كه است سوال اين به پاسخ دنبال به پژوهش

 در برند ويژه ارزش هاي مؤلفه بر اجتماعي رسانه در بازاريابي

 قالب در مشتري واكنش نيز و برند از آگاهي و تصوير قالب

 خير؟ يا دارد تأثير تعهد و الكترونيك دهان به دهان تبليغات

با توجه به هدف كلي،  باشد؟ مي صورت چه به تأثير اين و
  ادامه تدوين گرديد.فرضيات به صورت 
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  .دارد يدار يمثبت و معن ريبرند تاث ژهيبر ارزش و ياجتماع يها رسانه يابيبازار يها تيفعال: ଵܪ
  .دارد يدار يمثبت و معن ريبرند تاث يبر آگاه ياجتماع يها رسانه يابيبازار يها تيفعال: ଶܪ
  .دارد يدار يمثبت و معن ريبر شهرت برند تاث ياجتماع يها رسانه يابيبازار يها تيفعال: ଷܪ
  .دارد يدار يمثبت و معن ريبرند تاث يبر وفادار ياجتماع يها رسانه يابيبازار يها تيفعال: ସܪ
  .دارد يدار يمثبت و معن ريبرند تاث يبر تداع ياجتماع يها رسانه يابيبازار يها تيفعال: ହܪ
  .دارد يدار يمثبت و معن ريدرك شده تاث تيفيبرك ياجتماع يها رسانه يابيبازار يها تيفعال: ଺ܪ
  .دارد يدار يمثبت و معن ريتاث يبرند بر واكنش مشتر ژهيارزش و: ଻ܪ
  .دارد يدار يمثبت و معن ريتاث يبر واكنش مشتر ياجتماع يها رسانه يابيبازار يها تيفعال: ଼ܪ

  
  پيشينه تحقيق -2
  هاي اجتماعي بازاريابي رسانه  

 جهتهاي اجتماعي، راه جديدي  رسانه از طريقبازاريابابي 
 ,Sharma( باشد ميايجاد روابط سودآور با مشتريان 

  ). با توجه به روند رو به رشد حضور مردم 2018
افزايش  ها براي ها و شركت هاي اجتماعي، سازمان در رسانه

هاي اجتماعي  سانهجذب مشتري به سمت حضور بيشتر در ر
 با توجه به). 1398، خالقي و همكاران( دارند گام برمي

كنندگان،  هاي اجتماعي در بين مصرف محبوبيت رسانه
ها تبديل  بزرگ شركت هاي اولويت ي ازاستفاده از آن به يك

توجه به تغييرات تكنولوژي،  ).Chung, 2017( شده است
انجام  ... ها و شيوة تبليغات، تغيير در شيوة سفارش

هاي كامل در زمينة بازاريابي رسانة اجتماعي  پژوهش
هاي  بازاريابي رسانه. شود تر حس مي صورت هرچه پررنگ به

  اجتماعي به استفاده از رسانة اجتماعي براي دستيابي 
نفعان نيز  براي ذي ارزشبه اهداف سازمان با هدف ايجاد 

هاي اجتماعي  هاي بازاريابي رسانه فعاليت. كند اشاره مي
اند كه  هاي بازاريابي آنلاين اي از فعاليت  زيرمجموعه

توانند  بازاريابان مي. كنند اي ترفيعي مبتني را كامل ميه برنامه
هاي اجتماعي،  اندازي جوامع آنلاين نام تجاري در رسانه با راه
ر خود را رونق بخشند. جوامع آنلاين نام تجاري، وكا كسب
هاي مختلف است كه با تعامل آنلاين و  هايي در اندازه گروه

گذاري نظرات شخصي اعضاي خود توجه دارند و آن  اشتراك
. كنند كه جامعه ايجاد كرده است برندي را تحسين مي

  توانند  عاملات مجازي مبتني بر اينترنت، مشتريان ميت
صرفه، منافع مشترك براي ايجاد  به تر و مقرون سالم با روشي

امروزه به نظر . كنند و حفظ روابط اجتماعي خود فراهم 
هاي شبكة اجتماعي را ابزاري براي  رسد مردم سايت مي

دانند،  يادگيري دربارة يك شركت و محصولات آن مي
  كنند و تعامل  ها را دريافت مي روز شركت اطلاعات به
كنند. تخمين  درست مثل تعامل با افراد دنبال ميبا شركت را 

درصد كاربران به تجارب ديگران  70شود حدود  زده مي
درصد افراد از نظرات ديگران دربارة  65كنند،  توجه مي

هاي  درصد از نام 53گيرند،  محصولات از ديگران ياد مي
درصد شكاياتشان را دربارة  50كنند و  تجاري تعريف مي

خالقي كنند ( هاي اجتماعي بيان مي طريق شبكهمحصولات از 
  ).1398، و همكاران

  ارزش ويژه برند
 نياز ب يبرند همان انتخاب متفاوت مشتر ژهيرزش وا  

ت بدون برند است كه لابرند و محصو يت دارالامحصو
توان  يباشند. لذا م يم كساني اتيخصوص يت دارالامحصو
كه  يا برند از ارزش اضافه شده ژهيشد كه ارزش و يمدع

 ايها  ييشود. در واقع دارا يحاصل م دهد يبرند به محصول م
محصول  كينشان برند است كه به  اياز نام  يناش هيسرما

جموعه م. )Aaker & Jacobson, 2001( شودياضافه م
 يها مصرف كننده، كانال يو نگرش يرفتار يهمه الگوها

 ينگينقد انيجر شيموثر كه باعث افزا يها و عامل عيتوز
 ويژه به طور كلي ارزش ).Xie & et al, 2014( گردند يم

 مشتريان بر واكنش برند دانش كه است متمايزي تأثير برند

 هايادراك و هاتداعي دارد. برند بازاريابي به نسبت

  افزوده ارزش اثر در محصول نام از كنندگان مصرف
 و توليدي بخش برندهاي شود. مي حاصل به محصول 

 خدمات، بودن غيرملموس هستند، متمايز معمولا خدماتي

 برندهاي خدمات، آن كيفيت در كننده مشكل مصرف ارزيابي

 دهد. مي نشان تر اهميت با توليدي بخش از را خدماتي بخش
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 ديگر هاي بخش به نسبت كنندگان خدمات مصرف

 كنندگانمصرف شوند. مي مواجه بيشتري هاي پيچيدگي با 

 در و بعد خدمت، از از استفاده قبل كيفيت ارزيابي در اغلب

 دليل همين به و شود مي رو روبه مشكل با آن از استفاده حين

. يابد افزايش خدمات استفاده از و خريد ريسك تواند مي نيز
 براي كيفيت كننده تضمين حدودي تا خدمات بخش در برند

 مصرف بهتر به درك منجر خود اين و است كننده مصرف

 برندها شود. مي خدمات غيرملموس صفات به نسبت كننده

. دهند مشتري انتقال به را ها ارزش و خدمات فرهنگ قادرند
 مادي ها، ارزش بر علاوه توانند مي خدمات بخش در برندها

 دهند (احمدوند و سرداري، افزايش نيز را خدمات بودن

  ).1395؛ صابري و محرر، 1393
   واكنش مشتري

 در دهي پاسخ عامل كه دهد مي نشان تحقيقات اكثر نتايج   

 است شده گنجانده فروشنده رفتاري مشخصات و برخورد

 بيشتر غالباً. است اهميت حائز نيز ديگري هاي ويژگي اگرچه

   فروشنده، دانش: از اند عبارت ذكرشده هاي ويژگي
 به پاسخ و مشتري به احترام دوستي، بودن، دسترس در

 دارند اظهار مشتريان اكثر ها آن هايپرسش و مشتري نيازهاي

 محصولات خصوص در فروشندگان خوب خدمات براي

 نيز مشتريان از برخي و باشند داشته كاملي اطلاعات بايد

 و مشتري به دادن گوش شامل را فروشندگان دهي پاسخ
 از را ها آن كه اين نه و داند مي را داند ها آن پرسش پاسخ

 بدهند ها آن به ارتباط بدون پاسخي و كنند منحرف بحث
يكي از ابعاد واكنش  ).1390،وظيفه دوست و اسكندرنيا(

 ظهور با است.الكترونيكي  دهان به دهان مشتري  تبليغات

 ها شركت براي بيشتري مخاطبان به دستيابي اينترنت فرصت

 به اينترنت در تبليغ ميلادي 90 دهه اواسط پيش آمد. در

 به تبديل بنر، تبليغات يا ها وبسايت هاي آپ صورت پاپ

بازاريابي  به بازاريابي شيوه شد. اين بازاريابي از شيوه مناسبي
 بازاريابي الكترونيكي، ظهور شد. با معروف الكترونيكي

 راه از توان را مي دهان به دهان بازاريابي دريافتند هابازارياب

 بازاريابي دهان به دهان ترتيب اين كرد. به اجرا نيز اينترنت

 الكترونيكي دهان به دهان آمد. بازاريابي به وجود الكترونيكي

 از (استفاده ايشايعه بازاريابي از جمله مختلفي هاي شكل به

 ويژه به ها پيام (انتشار ويرووسي سرگرمي)، بازاريابي و اخبار

 از پشتيباني و (ايجاد اجتماع ايميل)، بازاريابي راه از

 هايگروه و طرفداران هايكلوب ها،مانند انجمن اجتماعاتي

 در مناسب محصول دادن (قرار محصول كاربري)، بذرافشاني

(پيدا  نفوذي بازاريابي مناسب)، زمان در تأثيرگذار اختيار افراد
تجاري  نويسي وبلاگ و نفوذ) با اجتماعاتي و افراد كردن
ارزشمند)  اطلاعات طريق از وبلاگ در مشاركت و (ايجاد
خريد  ).1397و همكاران،  ميرزايي ورزنهشود (مي انجام

 باشد. تكرار مجدد نيز يكي ديگر از ابعاد واكنش مشتري مي

 از خدمات و كالاها چندباره خريد و مراجعه فرايند خريد،

 آن دليل ترينعمده كه بلندمدت است در فروشگاه يك

 ,.Hellier,et al( است خريد از پس مثبت تجربيات

انجام  وفاداري زمينه كه در هايي بررسي از بسياري ).2003
 نام ترجيح مشتري، وفاداري بين مثبت رابطه بر اند،شده

بيرجندي و ( اندكرده تأكيد مجدد قصد خريد و تجاري
 از كه مصرفكنندگاني شده ثابت همچنين .)1398همكاران، 

 تمايل و قصد برخوردارند، رضايتمندي بالاتري سطح

 .دارند ديگران به دادن پيشنهاد و مجدد خريد به بيشتري
 مشابهي نتايج خطوط هوايي در شده انجام جاري هايبررسي

 و حميدنيا .)Lee & Back, 2009( است داشته دنبال را به
 رفتار مصرف كننده، موضوع با )، تحقيقي1396شكرچي (

 در هاي اجتماعيرسانه بر مبتني بازاريابي و برند ويژه ارزش

 شده پژوهش، سعي اين داد. در انجام لوكس بازاركالاهاي

 شناسي مشتريان، رفتار خصوص در نظري مباني تا است

 هاي اجتماعيرسانه بر مبتني بازاريابي و برند ويژه ارزش

 تأثير برجسته كردن مقاله، اين گيرد. هدف قرار بررسي مورد

 لوكس برند كالاهاي بر اجتماعي هاي رسانه بر مبتني بازاريابي

 كالاهاي لوكس (خودروهاي بازار در مشتريان رفتار و

  )، پژوهشي1395مهرمنش، ( و اميني ؛باشد مي لوكس)
 وفاداري بر اجتماعي هايبازاريابي رسانه تأثير عنوان با 

 برند، وفاداري حفظ و ايجاد. انجام دادند برند به كننده مصرف

   از هابازارياب براي اصلي تحقيق موضوعات از يكي
 بررسي به حاضر پژوهش .باشد مي بحال تا دور هايزمان

 كننده مصرف وفاداري اجتماعي بر هاي رسانه بازاريابي تأثير

. است پرداخته گردشگري كيش، هاي جاذبه در برند به
 هاي رسانه داد، بازاريابي نشان آمده دست به هاي يافته

 وفاداري بر توانند رصد ميد 99 اطمينان سطح در اجتماعي

 همكاران و رضايي؛ باشد تأثيرگذار برند به مصرف كننده
رسانه  بازاريابي تأثير بررسي عنوان با )، پژوهشي1396(
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مطالعه  مشتريان در برند وفاداري و خريد قصد بر اجتماعي
 نتايج. دادند انجام تهران ديجيتالي لوازم هاي روشگاه: فموردي

 بين متغيرهاي كه دهد مي نشان حاضر مطالعات از حاصل

 با آنلاين و جوامع اينترنتي تبليغات و دهان به دهان تبليغات

 و اينترنتي و تبليغات دهان به دهان تبليغات و خريد قصد
 وجود دار معني و ارتباط مثبت برند وفاداري با آنلاين جوامع

 هايشبكه طريق از كه بازاريابي است آن بيانگر نتايج دارد.

 خدمات بهبود فروش، خريد، افزايش قصد به منجر اجتماعي

 كه شود مي مشتري و وفاداري رضايت افزايش مشتري، به

 و سئوشود؛  مي سازمان به سودآوري منجر نهايت در امر اين
 بازاريابي هايفعاليت تأثير عنوان با پژوهشي )،2018( پارك

 در مشتري پاسخ و برند ويژه ارزش بر را اجتماعي هايرسانه

  مسافر 302مجموع  در. اندداده انجام هواپيمايي صنعت
 توسط شده مديريت اجتماعي هايرسانه از استفاده با 

 هايداده و گرفتند قرار بررسي مورد هواپيمايي هايشركت

 ساختاري معادلات سازي مدل طريق از شده آوري جمع

 قابل طور به برند از آگاهي كه داد نشان نتايج. شدند تحليل

 قابل بطور برند تصوير و گذارد مي تاثير تعهد بر توجهي

 نتايج كه رود مي انتظار. است موثر تعهد روي بر اي ملاحظه

 توسعه در اساسي هاي داده عنوان به بتواند مطالعه اين

  هواپيمايي، اجتماعي هاي رسانه بازاريابي هاي استراتژي
 از نوع اين مولفه هر نسبي اهميت بررسي با ويژه به 

  ، )2018( بيلگين؛ شود واقع موثر اثرات تحليل و بازاريابي
 هاي رسانه بازاريابي هاي فعاليت تاثير عنوان با تحقيقي در

 كه برند تصوير و برند از آگاهي برند، به وفاداري بر اجتماعي

 پنج فعال طور به كه كنندگاني مصرف از نفر 547 روي به

. شد انجام كنند مي دنبال اجتماعي هاي رسانه در را مارك
 روش به پرسشنامه وسيله به شده آوري جمع هاي داده

 قرار تحليل و تجزيه مورد ساختاري معادلات مدلسازي

 بازاريابي هاي فعاليت كه دهد مي نشان ها يافته. گرفت

 به وفاداري روي به موثر عاملي عنوان به اجتماعي هاي رسانه

 كه كرد مشخص آن بر علاوه باشند.مي برند تصوير و برند

 روي به توجهي قابل تاثير برند تصوير و برند از آگاهي

  )، 2016( همكاران و لانچريك؛ گذارد مي برند به وفاداري
 دهان به دهان بازاريابي نقش نام با خود پژوهش در

 بررسي مورد را موضوع اين گردشگري  بازار در الكترونيك

 گردشگري، بازار در معاصر روابط زمينه در كه اند داده قرار

  . است رسيده جديدي كاملاً سطح به بازاريابي ارتباطات
 هدف با احساسات، و ها ايده اطلاعات، هيارا فرآيند عنوان به

 براي بازاريابي ارتباطات خاص، اثر يك به دستيابي نهايي

 e-WOM در نظر در با. است مهم بسيار گردشگري صنعت

 رفتنگ  e-WOM،اهميت و نقش تعيين مقاله اين از هدف

 ارزش واقعي شاخص تنها از استفاده منافع و مزايا از تعدادي

e-WOM مطالعه نتايج. است مسافرتي گيريتصميم روند 

   توجه با محصولات، يا خدمات اثرات كه داد نشان
   پرداخت ها آن كه واقعيت اين و ها،آن عينيت و استقلال به
. است نيستند، جعلي يا و شده ساخته شوند، نمي خريداري يا

 در مقاله اين سهم. كند مي كمك عمل و تئوري به مقاله اين
 e- WOM است مشاهده قابل مسافر گيري تصميم روند در

 قابل مسافر گيريتصميم روند مفهوم در اهميت اثبات

  .است مشاهده
  
 

  پژوهششناسي روش
ي  از نظر هدف كاربردي و از نظر شيوهپژوهش حاضر    

پيمايشي است. جامعه آماري  -ها، توصيفي  آوري داده جمع
پژوهش حاضر شامل مشتريان خطوط هوايي ماهان در 

گيري بر  ي بندرعباس است. روش نمونهالمل فرودگاه بين
يابي معادلات ساختاري بوده برابر كل  اساس روش مدل

نفر  385تعداد نمونه  ،بنابراين .هاي پرسشنامه است گويه
هايي كه  ها از طريق پرسشنامه آوري داده مشخص شد. جمع

نفر از مشتريان خطوط هوايي ماهان در فرودگاه  385بين 
 پايايي آنجهت بررسي  .بندرعباس توزيع شده بود انجام شد

 بر اساس نتايجشد. استفاده آزمون ضريب آلفاي كرونباخ از 
براي تمام  ضريب آلفاي كرونباخ، )1ذكر شده در جدول (

باشد كه در سطح مطلوب  مي 7/0پژوهش بيشتر از  متغيرهاي
در اين پژوهش . هاي پژوهش دارد و نشان از اعتبار سنجه

و جهت انجام  SPSSها از نرم  براي تجزيه و تحليل داده
ها از  يابي معادلات ساختاري و آزمون فرضيه روش مدل

  استفاده گرديده است.   3 نسخه smart PLSافزار  منر
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  پايايي متغيرهاي پژوهش. 1جدول 
  نتيجه  )آلفاي كرونباخ(  α مقدار  متغير

 %70تأييد بالاي   81/0  سرگرمي
 %70تأييد بالاي   78/0  سفارشي سازي

 %70تأييد بالاي   75/0  تعامل
 %70تأييد بالاي  80/0 بودنروزبه

 %70تأييد بالاي   83/0 بودن اطلاعاتي
 %70تأييد بالاي   89/0 برند از آگاهي

 %70تأييد بالاي  88/0 شهرت برند
 %70تأييد بالاي   87/0 وفاداري به برند
 %70تأييد بالاي   81/0 تداعي برند

 %70تأييد بالاي  79/0 كيفيت درك شده
 %70بالاي تأييد   80/0 خريد مجدد

 %70تأييد بالاي   90/0 تبليغات دهان به دهان الكترونيكي
  

  پژوهش هاي يافته-3
آزمون مناسب براي بررسي صحت و سقم جهت انتخاب    

آوري  هاي جمعابتدا به بررسي توزيع دادهفرضيات تحقيق 
. خواهيم پرداخت وليك-شاپيروشده با استفاده از آزمون 

 توزيع كه دهد مي نشان آزمون اين مقادير بررسي نتايج

 توان مي ديگر عبارت است. به پژوهش، غيرنرمال متغيرهاي

   .است نرمال متغيرها اين در ها داده توزيع كه گرفت نتيجه
 عنوان به پارامتري، هاي آزمون از توانيم مي اساس اين بر

 استفاده پژوهش فرضيات اين بررسي براي مناسب هاي آزمون

 مدل حاضر، تحقيق نهايي مدل به دستيابي برايبنابراين  .كنيم

  واقع در. گيرد مي قرار استفاده مورد ساختاري معادلات
 ها داده وتحليل تجزيه جهت بخش اين در كه بگوييم بايستي

 روش از استفاده با و ساختاري معادلات مدل رهيافت از

 و علت رابطه. است شده استفاده جزئي مربعات حداقل

 ساختاري مدل بخش قالب در تحقيق متغيرهاي بين معلولي

  . است شده سنجيده Smart PLS 3 افزار نرم توسط و
 معادلات مدل در اي مرحله دو رويكرد از حاضر تحقيق در

 گيرياندازه مدل اول مرحله در. است شده استفاده ساختاري

 آن دقتي چه با سازه هر نشانگرهاي شود مشخص تا شد پياده

  ها سازه اثر دوم مرحله در. كنندمي گيرياندازه را سازه
 عليٌ اثرات تا گرفت قرار تحليل مورد يكديگر روي بر 

 .گيرد قرار مطالعه مورد يكديگر روي بر ها سازه

  

  
  بر اساس ضرايب استاندارد شدهتحليل عاملي تاييدي مدل پژوهش . 1شكل 
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  تحليل عاملي تاييدي بر اساس ضرايب معناداري. 2شكل 

  
 سنجش براي شاخصي ساختاري معادلات سازي مدل در   

   )GOF( برازش نيكويي نام به PLS تحليل در مدل كلي
   است، شده پيشنهاد )2004( همكاران و هاوسنت توسط كه
 براي gof شاخص يا معيار از ما ديگر عبارت به .باشدمي

. كنيممي استفاده pls تحليل در مدل كيفيت يا اعتبار بررسي
 مقدار چه هر كه است يك تا صفر بين عددي شاخص اين

 مدل بالاتر كيفيت و اعتبار از نشان باشد نزديكتر يك به آن

 مد را ساختاري و گيري اندازه مدل دو هر شاخص اين .است

 عملكرد سنجش براي معياري عنوان به و دهد مي قرار نظر

 . رود مي كار به مدل كلي

  .شود مي محاسبه زير صورت به شاخص اين   
  

GOF = √average (Commonality) × average (R2) Communality= 0/766 
R2= 0/862 

GOF =√ܿ0/812 = 2^ܴ.ݕݐ݈݅ܽ݊ݑ݉݉݋ 
  

به ترتيب به عنوان مقادير  36/0و  25/0، 01/0مقادير   
ضعيف، متوسط و قوي براي نيكويي برازش مدل كلي 

گفته  فرمول از حاصل مقدار به توجه باپيشنهاد شده است. 
  .شد تعيين قوي مدل برازش شده

  

  شاخص هاي نكويي برازش مدل. 2جدول 
  آلفاي كرونباخ  پايايي تركيبي  )AVEروايي همگرا ( هاتعداد گويه  متغير

  943/0  964/0  898/0  3  سرگرمي
  943/0  963/0  3 897/0  سفارشي سازي

  942/0  963/0 3 897/0  تعامل
  955/0  971/0  3 918/0 بودن روز به

  940/0  962/0  3 893/0 بودن اطلاعاتي
  951/0  968/0 3 911/0 برند از آگاهي

  950/0  968/0  3 910/0 شهرت برند
  977/0  985/0  3 956/0 وفاداري به برند
  965/0  977/0 3 935/0 تداعي برند

  968/0  979/0  3 940/0 كيفيت درك شده
  954/0  970/0  3 915/0 خريد مجدد

  950/0  968/0 3 909/0 دهان الكترونيكيتبليغات دهان به 
 



 

  توان يك ي
 در آزمون 
داري رابطه 
 غيرمستقيم 
آزمون كرد. 
  تاندارد آن. 

بدست زير 

بطه متغيير 
ش مشتري 

 نتيجه فرضيه

  تاييد
  تاييد
  تاييد
  تاييد
  تاييد
  تاييد
  تاييد
  تاييد

14 

 داريمعني رايب
  ناداري

4  
5  
7  
6  
5  
5  
7  
4  
9  
4  
16  
16  
مي ab گيري ونه
بطور كلي .ورد

د اي بررسي معني
اي استاندارد اثر
 فرض مخالف آ

 abبه خطاي است
 Zرا از رابطه ز

 برند در در را
جتماعي و واكنش

  ضريب مسير
0,920 
0,914 
0,942 
0,903 
0,953 
0,908 
0,645 
0,281 

02، تابستان 11

ضر و ستانداردشده
ضرايب معن
344/
925/
096/
648/
135/
077/
887/
443/
897/
698/
337/6
128/6

بودن توزيع نمو
 ab به دست آو

 تخمين نرمال برا
شتن برآورد خطا
صفر را در مقابل
 bست با نسبت

 Z-Value مقدار

 
ير ارزش ويژه

هاي ا يابي رسانه

  وهش
  tآماره 

864/54  

195/41  

038/91  

651/45  
280/85  
782/52  
774/5  

375/2  

5ه دوم، شماره 

اس ضرايب اساس
  ستاندارد شده

902/0  
925/0  
936/0 
932/0  
915/0  
914/0 
942/0  
903/0  
953/0 
908/0 
971/0  
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  گيري نتيجه-5
 هايرسانه بازاريابي تاثير به بررسي پژوهش اين در    

 دادند نشان نتايج و شد پرداخته برند ويژه ارزش بر اجتماعي

 اثرگذار برند ويژه ارزش اجتماعي بر هايرسانه بازاريابي

به شرح زير  تحقيق فرضيات از آمده بدست نتايج است.
چون  كه گيريم مي نتيجه اينگونه :اول فرضيه :باشد مي

 ارزش ويژه برند برهاي اجتماعي  بازاريابي رسانه هاي فعاليت
پس لازم است از حداكثر  دارد داري تاثير مثبت و معني

اثربخشي بهبود هاي اجتماعي جهت  هاي رسانه ظرفيت
ارتباطات بازاريابي، افزايش اعتبار برند و افزايش سهم بازار و 
سودآوري استفاده كنيم. پس لازم است دست اندركاران و 
ذي نفعان مربوطه با توجه به اين موضوع از نقش گسترده 

هاي اجتماعي غافل نشوند و توجه  دنياي ديجيتال و رسانه
 نتيجه اينگونه يه دوم:فرض؛ اي به اين امر داشته باشند ويژه

هاي اجتماعي  بازاريابي رسانه هاي فعاليتچون  كه گيريم مي
لازم است  ،لذا .دارد داري تاثير مثبت و معني آگاهي برند بر

سازي  هاي اجتماعي جهت آگاه اقدامات لازم در بستر رسانه
مشتريان از وجود برند و همچنين استفاده از شعار و لوگوي 

كه در ذهن مشتري ماندگار شود و مشتري  مناسب براي برند
 ؛قدرت تمايز اين برند و برندهاي رقيب را داشته باشد

 هاي فعاليتچون  كه گيريم مي نتيجه اينگونه فرضيه سوم:
تاثير مثبت و  شهرت برند برهاي اجتماعي  بازاريابي رسانه

پس لازم است روي مواردي كار شود كه  .دارد داري معني
سبب افزايش شهرت برند شود و اين موارد در ذهن مشتريان 
نهادينه شود تا شركت بتواند با به كرگيري آنها در تبليغات، 

هاي رقابتي خود در برابر رقبا استفاده كند تا  به عنوان مزيت
 نتيجه اينگونه فرضيه چهارم:؛ افزايش اعتبار برند شود سبب

هاي اجتماعي  بازاريابي رسانه هاي فعاليتچون  كه گيريم مي
بايد  ،بنابراين .دارد داري تاثير مثبت و معني وفاداري برند بر

 شركت تلاش كند تا خدمات را به بهترين شكل ممكن 

ه كند تا اين شركت هميشه در اولويت يبه مشتريانش ارا
سايرين ترجيح مشتريان باشد و در هر شرايطي اين برند را به 

دهند و در واقع خود را عضوي از شركت بدانند. همچنين 
اي را در اين زمينه انجام دهد و  لازم شركت مطالعات ويژه

 شود معيارهايي كه سبب افزايش وفاداراي مشتريان مي

را شناسايي و به كارگيري آنها بتواند مشتريان را وفادار به 
چون  كه گيريم مي نتيجه اينگونه فرضيه پنجم: ؛برند كند

 تاثير برند تداعي بر اجتماعي هاي رسانه بازاريابي هاي فعاليت
دارد پس لازم است برند به گونه عمل  داري معني و مثبت

كند كه بهترين تصوير را نزد مشتريان داشته باشد و هنگامي 
شوند بهترين  كه مشتريان به هر طريقي با برند مواجه مي

 فرضيه ششم: ؛د در ذهن آنها تداعي شودتصوير ممكن از برن
بازاريابي  هاي فعاليتچون  كه گيريم مي نتيجه اينگونه
تاثير مثبت و بر كيفيت درك شده هاي اجتماعي  رسانه
شركت بايد به نحوي كيفيت  ،بنابراين .دارد داري معني

عملكرد خود را بالا ببرد كه مشتريان حتي قبل از استفاد از 
چرا كه اگر كيفيت  .برند درك خوبي از برند داشته باشند

 ،لذا .كنند درك شده آنها پايين باشد برند را انتخاب نمي
هاي موجود تبليغات به  شركت بايد با به كارگيري انواع روش

هاي اجتماعي اين حس را در  ر بستر رسانهويژه تبليغات ب
تواند حداكثر  مشتري ايجاد كند كه با انتخاب اين برند مي

 نتيجه اينگونه فرضيه هفتم: ؛رضايت را به دست آورد

چون ارزش ويژه برند بر واكنش مشتري تاثير  كه گيريم مي
داري دارد بنابراين هر چه برند بتواند در بحث  مثبت و معني

ارزش ويژه بهتر و موثرتر عمل كند طبيعتا بازخورد بهبود 
هايي  مشتريان هم بهتر خواهد بود لذا برند بايد به تمام زمينه

شود توجه لازم را داشته  كه موجب افزايش ارزش برند مي
هايي كه سبب بهبود ارزش  باشد و همواره سعي كند جنبه

ز اين شود را در شركت ارتقا دهد تا ا برند نزد مشتريان مي
 طريق بتواند هم رضايت مشتريان را جلب كند و هم 

فرضيه  ؛از بازاريابي كلامي مشتريان به نحو احسن بهره ببرد
بازاريابي  هاي فعاليتچون  كه گيريم مي نتيجه اينگونه هشتم:
و  واكنش مشتري تاثير مثبت برهاي اجتماعي  رسانه
بايد تمام  هاي اجتماعي شركت بنابراين شبكه دارد داري معني

مشتري از قبيل سرگرم كننده بودن، به  هاي مورد نياز ويژگي
سازي شده، تعاملي بودن، بر مبناي  ، شخصيروز بودن

اطلاعات بودن را دارا باشد تا مشتري به راحتي بتواند تمام 
اطلاعات مورد نياز خود را در مورد خدمات كمترين زمان 

ها  با ابراز ديدگاه ممكن به دست آورد و در عين حال بتواند
ه پيشنهادها و انتقادها و ارتباط با ساير كاربران و تعامل يو ارا

هاي  بخشي را از استفاده از رسانه با شركت تجربه لذت
تواند خود  اجتماعي برند به دست آورد كه اين تجربه مي

منجر به تبليغات دهان به دهان الكترونيكي كه موثرترين نوع 
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همچنين به خريد مجدد بيانجامد.  تبليغات است شود و
 و پژوهش خيري هاييافته با همسو ،هاي اين پژوهش يافته

 )،1394همكاران ( و عزيزي درزيان )،1395( تبريز صالحي

)، زارعي 1393( و همكاران فخاري )،1394( احمدي
همكاران  و هادسون و )2018( پارك و سئو )،1391(
 بيرون، با ديجيتالي هايارتباط برقراري عدم است. )2015(

 است. امروز اجتماعي زندگي گردونة از شدن حذف معني به

 ها،شركت شودمي پيشنهاد انتهايي، بخش در بنابراين

 و مشتريان حفظ راهبرد بهبود اجتماعي هايرسانه وسيلة به 
 را هايشانخواسته و نيازها و كرده درك را آنان رفتارهاي

 كه تارنماهايي در سايه جز نيست عملي اين و كنند يكپارچه

 جايگاه داراي روز، به كاربردي، اطمينان، قابل اعتماد، قابل

 بازاريابي فعاليت واقع در .باشند مشتريان ذهن در مناسب

 نگرش حفظ وفاداري، باعث توانندمي اجتماعي هايرسانه

 خدمات و كالا تمايز و مشتري ارزش افزايش مشتريان،

 هايفعاليت هايمؤلفه زمينة در .شود رقبا بقيه به نسبت

 انجام مستمر ريزيبرنامه بايد اجتماعي، هايرسانه بازاريابي

  . شود برآورد بازاريابي از شكل اين سالانه بودجة و گيرد
 كنندگان مصرف بودن، دهنده آگاهي و بودن روز به زمينة در

 طريق از خدمات يهارا و محصول با آشنايي واسطة به

 ممكن اخبار ترينتازه كه كنند مي حس اجتماعي، هاي رسانه

 و كالا تهية در شاياني كمك ها رسانه اين و كرده دريافت را
 نگرش و وفاداري باعث اين است؛ كرده نها آ به خدمات

رسانه تعامل، زمينه در .شود مي كنندگان مصرف در مثبت
 انجام نظر، تبادل و بحث براي فضايي ايجاد با اجتماعي هاي

 خدمات، و محصولات قوت نقاط از اطلاعاتي هيارا تبليغات،

 از را هاآن و كرده نفوذ كنندگان مصرف نگرش در تواند مي

 آگاه خدمات و محصولات سريع و منظم هايرساني روز به

 منبع كه نيست شكي دهان، دهان به تبليغ زمينة در .كنند

 مديريت است. كنندگان مصرف براي مهمي اطلاعاتي

 با مثبتي تجربة مشتريان كه شوند مطمئن ها بايدشركت

 تجربة مثبت راضي مشتريان چون اند، داشته شركت خدمات

 كه حالي در كنند،مي اعلام نفر 3 به متوسط طور به را، خود

 پس گذارند؛ مي ميان نفر در 11 با تقريباً را خود منفي تجربة

يه ارا سريع، پاسخگويي كيفيت، ارائة با بايد شركت مديران
 غيره و روز اطلاعات آخرين به منظم، دسترسي خدمات

 كوشا مثبت دهان نبه دها تبليغ حفظ در مشتريان براي

 مشتريان هاي نياز بايد نيز، سازيشخصي زمينه در .باشند

 رسانه در هاي خريد توصيه ها آن اساس بر و شده شناسايي

 امكان بايد اجتماعي هاي رسانه در شود. ارائه اجتماعي، هاي

 شده ارائه خدمات و كالا با اطلاعات مرتبط وجوي جست

 همواره و فراهم كنندگان مصرف و مشتريان براي

 اطلاع رقبا، به نسبت محصولات خوب بارز و هاي ويژگي

 محصول و مورد در شايعه گونه هر با آخر در و شود رساني

 كه شود مي پيشنهاد .شود برخورد عقلاني صورت به برند

  كه نمايند طراحي اي گونه به را خود برند ها شركت
 كننده مصرف و شود سپرده خاطر به و شناسايي به راحتي 

 واقع در .سازد مرتبط آن با را مثبتي خصوصيات بتواند

 گيري شكل طريق از برند كه آگاهي گرفت نتيجه توان مي

 كه كيفيتي كه شود مي باعث قدرتمند و قوي مثبت، تداعيات

  .باشد بالايي در سطح كند مي درك برند از كننده مصرف
 در برند يادآوري كه شود مي باعث برند آگاهي طرفي از

افزايش  نيز برند شناسايي ميزان و شده بيشتر خريد هنگام
 برند خريد هنگام در كننده مصرف شده باعث اين كه يابد،

 بهبود در نتيجه در و آورد ياد به آنرا و داده تشخيص را

 مثبت تاثير وي آتي رفتار و به برند كننده مصرف نگرش

 ويژه ارزش بهبود و خريد تكرار و وفاداري به منجر و داشته

 به توجه با ها شركت كه شود مي پيشنهاد .گردد مي برند

 آنها كيفيت بهبود و محصول كاربردي فيزيكي و هايويژگي

 و اطمينان و برداشته گام كننده مصرف انتظارات جهت در
 اين كه نمايند خود تداعي محصول براي را قبولي قابل اعتبار

 اطلاعات هيارا و عملكردي هايويژگي بيان طريق از امر

  محصول عملكرد با رابطه در جزئي حتي و واقعي

  . است ميسر تبليغاتي هايپيام در
 تجربه بايد بازاريابان كه كرد پيشنهاد توان مي بنابراين  

تجربه  داراي اگر و گرفته نظر در را هدف بازار مصرف
 اطلاعات هيارا و عملكردي هايويژگي بر بودند مصرف

  محصول عملكرد با رابطه در جزئي حتي و واقعي

 داشته، تأكيد عيني شناخت براي افزايش تبليغاتي هايپيام در

 محصول شناختي زيبايي هاي ويژگي بر صورت اين غير در

 بهترين، ارزشي (مانند اطلاعات و كنند تأكيد انگيزشي و

 يك .نمايند هيارا خود تبليغاتي هايپيام در را ...) و زيباترين

 پي در خدماتي هايسازمان براي بسياري منافع قدرتمند برند

 بيشتر وفاداري چون مواردي به توان مي بين اين از. دارد
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 حاشيه بحراني، شرايط در سازمان توان افزايش مشتريان،

 قيمت، تغييرات به مشتريان بيشتر مثبت واكنش سود بيشتر،

 هاي فرصت و نشان و نام از استفاده ليسانس فروش مزاياي

 هاي فعاليت در گذاريسرمايهد. نمو اشاره برند توسعه

 نسبت مشتريان هنگامي كه برند ارزش ايجاد و برندسازي

 كيفيت داراي را برند وفادارند و آن به دارند آگاهي برند به 

 ويژه ارزش. گردد مي رقابتي منجر مزيت ايجاد به دانند مي

 تأثير اين و دارد برند تصوير مستقيمي بر تأثير برند قدرتمند

 نشان تحقيق است. نتايج برند ارزش ويژه اجزاي از ناشي

 برند ويژه ارزش طريق از مشتري با موفق ارتباط كه داد،

 بنابراين،. است تأثيرگذار برند تصوير بر مشتري بر مبتني

  ارتباط برقراري در مند رابطه بازاريابي هاي فعاليت اهميت
 مهمترين از يكي مشتريان با رابطه در تعهد مشتري، با 

 قرار مدنظر بايد خدماتي بخش در كه است موضوعاتي

 برقراري مشتري، با ارتباط مديريت سيستم ايجاد گيرد.

 پيشنهادات به توجه و هتل در اقامت از بعد مشتري با ارتباط

 تعهد و اعتماد ايجاد در اوليه هاي گام آنان، از شكايات و

 ارتباطات تدريجي بهبود نتيجه در تعهد .است ارتباطي

 رابطه ادامه در مشتري قصد بر مثبتي تأثير شود و مي پديدار

 بودن موثر به توجه با همچنين دارد. فرد تصوير ذهني و

برند،  تصوير ايجاد در برند ويژه ارزش گر واسطهنقش 
 اي تدوينگونه به بازاريابي هايبرنامه و برند هاياستراتژي

 تصويري گردد و منجر برند ويژه ارزش ارتقا به كه گردند

  .دهد بازتاب را برند از قدرتمند و پايدار
  
  مراجع-6
 اجتماعي هاي رسانه بازاريابي تاثير")،1394، (.ح احمدي،-

 نامه پايان ،"مشتريان ديدگاه از برند ويژه ارزش بر

  .آباد نجف واحد اسلامي آزاد ارشد، دانشگاه كارشناسي
هاي اجتماعي و كتاب  رسانش" ،)1389( ج.،افتاده، -

  .فصلنامه كتاب مهر ، "بازگشت عمـوم و بـاز نشـر كتـاب
بررسي تاثير " ،)1395( ح.،و مهرمنش،  س.م.اميني، -

هاي اجتماعي بر وفاداري مصرف كننده به بازاريابي رسانه
ششمين  ،"هاي گردشگري كيش) برند (مطالعه موردي: جاذبه

المللي حسابداري و مديريت با رويكرد علوم كنفرانس بين
  .تهران پژوهشي نوين،

رفتار مصرف " ،)1396( ا.ر.،زاده، و شكرچي ا.حميدنيا، -
هاي اريابي مبتني بر رسانهكننده، ارزش ويژه برند و باز

هاي  (مروري بر مدل -اجتماعي در بازاركالاهاي لوكس
مديريت و  دومين كنفرانس سالانه اقتصاد، مربوطه)،

  .اهواز حسابداري،
  موثر عوامل" ،)1394( م.ا.، ،دعايي اسكويي ،خانلري-

 هاي شركت در رفته دست از مشتريان بازگشت به تمايل بر
   .426- 407ص.  ،)2( 7	،بازرگانيمديريت  ،"بيمه

 ارتباطات تاثير ")،1395، (.ط تبريز، صالحيب. و  خيري،-

 و اجتماعي هاي رسانه از استفاده با برند ويژه ارزش بر برند
  توسعه. و اقتصاد مديريت، المللي بين دومين همايش ،"سنتي

 ،.ا دهكردي، اسداللهيو  ف. رحيمي، ع. عزيزي، درزيان-
پيشبرد  و تبليغات تأثير بررسي عنوان با تحقيقي"، )1394(

 لوازم برند: مطالعه (مورد برند ويژة ارزش خلق بر فروش

 ،3 شمارة  ،7دورة  بازرگاني، مديريت ،"سامسونگ) خانگي
  .پاييز

هاي اجتماعي كاركرد شبكه" ،)1389( ، م.،زاده رحمان-
مطالعات راهبردي 		"، مجازي در عصر جهاني شدن

   .78-49 ، ص.)1(1	،سياستگذاري عمومي
 ،)1396( م.،و شعبان زاده،  .و آقايي، ت .رضايي، ف-
بررسي تاثير بازاريابي رسانه اجتماعي بر قصد خريد و "

هاي لوازم وفاداري برند در مشتريان مطالعه موردي: فروشگاه
همايش بين المللي مديريت، اقتصاد و  ،"ديجيتالي تهران

 ن.تهرا بازاريابي،

 و بازاريابي متغيرهاي تأثير بررسي"، )1391( ،.ا.س زارعي،-
 نام يك از خريد قصد و ترجيح بر برند ويژه ارزش ابعاد

 مواد صنعت در عمده تجاري هاينام: (مورد مطالعه تجاري

 دانشگاه ،اجتماعي علوم و اقتصاد ، دانشكده"ايران) غذايي

  .اهواز چمران شهيد
 نقش بررسي ")،1393.، (م همتي، ،.م شيدا، ،.م فخاري،-

 تصميم بر اجتماعي هايرسانه بر مبتني بازاريابي هايفعاليت

 ملي كنفرانس اولين ،"برند ويژه ارزش ايجاد از طريق خريد

  .1-17 .ص. بازاريابي تحقيقات
شناسايي " ،)1398( ، م.،جامي پور ، ح. ومعيني ، ع.خالقي -

هاي  هاي بازاريابي رسانه چالشها و  بندي فرصت و رتبه
سال  ،فصلنامه علمي تحقيقات بازاريابي نوين، "اجتماعي

  .32، شماره 1نهم، شماره 
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 ارزش تأثير بررسي" ،)1393( ، ا.،سرداري .ف ،احمدوند-
نشريه علمي   ،"كنندگان مصرف هاي پاسخ بر برند ويژه

  .63-78 ، ص.)4(11 ،"راهبردهاي بازرگاني
 ژهياثر ارزش و يبررس" ،)1395( ز.، ،محرر ح. و ،صابري-

 يهاشركت اني: مشتري(مطالعه مورد يبرند بر واكنش مشتر
كنفرانس بين المللي مديريت و اقتصاد  ،"در شهر تهران) مهيب

  .2دوره . 21در قرن 
بررسي ادراك " ،)1390( د.، ،اسكندرنيام.، و  ،وظيفه دوست-

  هاي فروشگاهمشتري از كيفيت خدمات الكترونيكي در 
  .27-42ص.، 23  ،آينده پژوهي مديريت ،به هنگام

 ا.،جعفرزاده  ، ا.شهيدي كاوياني، س. ميرزايي ورزنه-
در  انيبر مشاركت مشتر رگذاريعوامل تاث يبررس" ،)1397(
كنفرانس ملي  ،ياجتماع يهادهان به دهان در شبكه غاتيتبل

  .1دوره . الگوهاي نوين در مديريت و كسب و كار
تأثير الگوي " ،)1398( ، ع.ا.،حقيقي غ. و ،بيرجندي-

فصلنامه   ،"هاي خريد بر قصد خريد مجدد مشتريان ارزش
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ABSTRACT 
In today's highly competitive markets, corporate executives are looking for new ways to make 
people aware of their products and improve their brand. One of these methods is social media, 
which has revolutionized the field of business and internet marketing. The purpose of this 
study is to investigate the effect of social media marketing on brand equity and customer 
response at Mahan Airlines. The present study is applied in terms of purpose and descriptive-
survey in terms of data collection method. The statistical population of the present study 
includes Mahan Airlines customers at Bandar Abbas International Airport. The sampling 
method is based on the structural equation modeling method and is equal to the total items of 
the questionnaire. Therefore, the sample size was 385 people. Data collection was done 
through questionnaires that were distributed among 385 customers of Mahan Airlines at 
Bandar Abbas Airport, a total of 385 questionnaires were returned. In this research, SPSS 
software was used to analyze the data and smart PLS software version 3 was used to perform 
structural equation modeling and hypothesis testing. Findings of this study show that 
marketing activities on social media have a positive and significant effect on brand awareness, 
brand reputation, brand loyalty, brand association and perceived quality as components of 
brand equity and also social media marketing has a positive and significant effect on customer 
response. Finally, brand equity has had a positive and significant effect on customer response. 
 
Keywords: Marketing Activities, Social Media, Brand Equity, Customer Reaction, Mahan 
Airlines 


